
 

 

 

MUSYTARI 

ISSN : 3025-9495 

Neraca Manajemen, Ekonomi 
Vol. 22 No. 12 Tahun 2025 

Prefix DOI : 10.8734/mnmae.v1i2.359   
 

 
STRATEGI BRANDING DALAM FOTOGRAFI PRODUK UMKM UNTUK MENINGKATKAN DAYA SAING 

OLEH BHV CREATIVE 
 

Vebrian Nuroptapianti Putri1, Budi Prasetiyo2 

1
Administrasi Bisnis, Fakultas Ekonomi dan Bisnis, Universitas Telkom, Indonesia, 

vebynputri@student.telkomuniversity.ac.id  

2
Administrasi Bisnis, Fakultas Ekonomi dan Bisnis, Universitas Telkom, Indonesia, 

budipasim01@gmail.com  

  

Abstrak 

Sektor Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM) menghadapi 
tantangan kompleks dalam mengoptimalkan pemanfaatan teknologi 
digital untuk aktivitas promosi dan pemasaran di era transformasi 
digital, khususnya dalam aspek komunikasi visual dan strategi 
branding yang memerlukan profesionalisme tinggi. Penelitian ini 
bertujuan menganalisis implementasi strategi branding melalui 
fotografi produk UMKM yang dilaksanakan oleh BHV Creative untuk 
mengidentifikasi faktor-faktor yang mempengaruhi efektivitas 
fotografi produk dalam meningkatkan daya saing serta 
mengeksplorasi peran strategis branding dalam membangun 
identitas visual yang distinctive. Metodologi penelitian mengadopsi 
pendekatan kualitatif dengan metode studi kasus, menggunakan 
triangulasi pengumpulan data melalui observasi partisipatif, 
wawancara mendalam semi-terstruktur, dan dokumentasi terhadap 
lima informan yang terdiri dari tim internal BHV Creative dan tiga 
klien UMKM sektor kuliner. Analisis data menggunakan model Miles 
dan Huberman dengan bantuan software Nvivo 14 untuk 
mengidentifikasi pola faktor-faktor yang berkontribusi terhadap 
efektivitas strategi visual branding. Hasil penelitian 
mengidentifikasi enam determinan utama efektivitas fotografi 
produk: dimensi informasi visual, estetika visual, emosional tersirat, 
kehadiran manusia, kualitas produk, dan keunikan produk, dengan 
aspek emosional tersirat menunjukkan dominasi tertinggi dalam 
mempengaruhi persepsi konsumen. Strategi branding melalui 
fotografi produk terbukti efektif dalam membangun identitas visual 
UMKM melalui tiga pilar: konstruksi brand identity, diferensiasi 
merek, dan pembentukan citra positif yang menghasilkan 
transformasi signifikan dalam brand perception dan competitive 
positioning. 
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I. PENDAHULUAN 

Sektor Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM) memiliki posisi strategis dalam struktur 
perekonomian Indonesia, di mana kontribusinya mencapai dominasi sebesar 99% dari 
keseluruhan unit usaha nasional. Signifikansi ekonomis UMKM semakin terlihat melalui 
sumbangannya terhadap Produk Domestik Bruto (PDB) yang mencapai 61% serta kemampuan 
absorpsi tenaga kerja hingga 97% pada tingkat nasional (N. A. Harahap & Tambunan, 2022). 
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Meskipun demikian, dinamika digitalisasi yang berlangsung intensif menghadirkan tantangan 
kompleks bagi pelaku UMKM dalam mengoptimalkan pemanfaatan teknologi digital untuk 
aktivitas promosi dan pemasaran produk mereka. 

Transformasi digital dalam ekosistem bisnis kontemporer menuntut adaptasi 
komprehensif dari pelaku UMKM, khususnya dalam aspek komunikasi visual dan strategi 
branding. Data empiris dari Badan Pusat Statistik mengindikasikan bahwa hanya 12% UMKM 
yang berhasil mengadopsi teknologi digital secara optimal dalam operasional bisnisnya, 
mencerminkan kesenjangan signifikan antara urgensi digitalisasi dan kapabilitas 
implementasi (Istamarina et al., 2025). Keterbatasan pengetahuan dan sumber daya yang 
dimiliki pelaku UMKM seringkali menjadi hambatan utama dalam menciptakan konten visual 
yang memenuhi standar profesionalisme dan daya tarik estetika. 

Fotografi produk telah diidentifikasi sebagai komponen krusial dalam mengatasi 
tantangan komunikasi visual pada platform online, dengan kemampuan mempengaruhi 
proses pengambilan keputusan konsumen terhadap produk yang dipresentasikan (Son & Deli, 
2023). Penelitian terdahulu menunjukkan bahwa fotografi produk berkualitas tinggi mampu 
meningkatkan perhatian calon konsumen, memperkuat persepsi kualitas, dan membangun 
fondasi kepercayaan terhadap identitas merek (Sari & Irena, 2022). Temuan empiris dari 
ViSenze mengungkapkan bahwa 75% konsumen e-commerce mendasarkan keputusan 
pembelian mereka pada daya tarik visual produk melalui representasi gambar atau video, 
menegaskan peran fundamental visualisasi dalam strategi pemasaran digital. 

Konsep visual merchandising telah terbukti memiliki dampak substansial terhadap 
perilaku konsumen. Penelitian (Munjiyah, 2019) mengidentifikasi bahwa 36,5% keputusan 
pembelian konsumen di IKEA Alam Sutera dipengaruhi oleh kualitas tampilan visual yang 
disajikan. Fenomena ini menunjukkan bahwa visual merchandising yang dirancang strategis 
mampu meningkatkan daya tarik produk dan memberikan pengaruh langsung terhadap 
keputusan pembelian konsumen. Lebih lanjut, Suprayogi et al. (2024), menyatakan bahwa 
visual branding yang dirancang secara optimal mampu membangun kredibilitas dan 
menciptakan hubungan emosional dengan konsumen, sehingga mendorong tumbuhnya rasa 
percaya dan loyalitas terhadap merek. Hal ini sangat penting bagi UMKM, karena kekuatan 
visual yang informatif dan meyakinkan dapat menjadi strategi untuk menutupi keterbatasan 
dalam hal reputasi merek yang belum dikenal luas. Namun, implementasi branding melalui 
fotografi produk pada sektor UMKM masih menghadapi kesenjangan yang memerlukan 
investigasi mendalam. 

Realitas empiris menunjukkan bahwa sebagian besar pelaku UMKM masih mengalami 
keterbatasan dalam pemahaman teknik dasar fotografi dan metodologi penghasilan foto 
produk yang memenuhi standar daya tarik visual (Setyowati & Rohmah, 2022). (H. S. 
Harahap et al., 2021) mengidentifikasi adanya limitasi dalam implementasi teknik 
pemasaran sistematis, terutama berkaitan dengan optimalisasi teknologi digital dan 
pemanfaatan media sosial. Kondisi ini mengindikasikan perlunya eksplorasi komprehensif 
mengenai integrasi pelatihan dan pengembangan keterampilan fotografi dengan strategi 
pemasaran digital (Ridwan et al., 2024). 

Branding memainkan peran fundamental dalam diferensiasi produk dan layanan bisnis 
dari kompetitor, di mana efektivitasnya tidak hanya menciptakan persepsi positif konsumen 
tetapi juga memfasilitasi pembangunan loyalitas dan kepercayaan terhadap merek (Hidayat, 
2024). Visual branding sebagai subset dari strategi branding memanfaatkan elemen-elemen 
visual komprehensif seperti logo, komposisi warna, tipografi, desain grafis, dan fotografi 
produk untuk mengkonstruksi identitas merek yang kuat dan memorable. Integrasi unsur 
kearifan lokal dalam strategi branding juga telah diidentifikasi sebagai pendekatan efektif 
untuk menarik minat konsumen baik di pasar domestik maupun global (Lubis et al., 2024). 

Kontekstualisasi nilai-nilai lokal dalam branding produk UMKM menjadi relevan mengingat 
keunikan produk yang berakar pada identitas budaya dapat menjadi daya tarik tersendiri 
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bagi konsumen. (Putri et al., 2024) menekankan bahwa pendekatan branding yang 
mengintegrasikan pelatihan fotografi produk berkualitas dengan pemahaman mendalam 
terhadap nilai-nilai lokal dapat mengoptimalkan pembangunan citra merek. Strategi ini 
memungkinkan UMKM untuk mengkomunikasikan makna dan nilai produk melalui elemen 
visual yang distinctive, sehingga dapat menjangkau audiens yang lebih luas dan menciptakan 
koneksi emosional dengan konsumen. 

BHV Creative hadir sebagai solusi inovatif bagi UMKM yang menghadapi keterbatasan 
dalam pembuatan konten kreatif dan strategi peningkatan daya saing melalui branding 
fotografi produk. Sebagai penyedia jasa fotografi produk dan konsultasi pemasaran visual, 
BHV Creative mengusung filosofi "From A Concept To Creation" yang menekankan 
keterlibatan komprehensif dalam seluruh proses kreatif, mulai dari perencanaan konsep 
hingga produksi konten visual yang aligned dengan identitas merek klien. 

Urgensi penelitian ini dilatarbelakangi oleh kebutuhan untuk mengeksplorasi secara 
mendalam bagaimana implementasi strategi branding melalui fotografi produk dapat 
berkontribusi terhadap peningkatan daya saing UMKM di era digital. Tujuan penelitian ini 
adalah untuk mengidentifikasi faktor-faktor yang mempengaruhi efektivitas fotografi 
produk dalam meningkatkan kompetitivitas UMKM serta menganalisis peran strategis 
branding melalui fotografi produk dalam membangun identitas visual UMKM yang 
berkolaborasi dengan BHV Creative. Pemecahan masalah dilakukan melalui pendekatan 
kualitatif dengan teknik wawancara mendalam dan observasi langsung untuk 
mengidentifikasi proses kreatif, strategi visual, serta hambatan yang dihadapi dalam 
menghasilkan fotografi produk yang efektif dan sesuai dengan identitas merek. Hasil 
penelitian diharapkan dapat memberikan kontribusi teoretis terhadap pengembangan 
strategi branding dalam fotografi produk serta memberikan rekomendasi praktis bagi 
peningkatan daya saing UMKM melalui optimalisasi komunikasi visual (Prsetiyo et al., 2023). 

 
II. TINJAUAN LITERATUR 
A. Konsep Dasar Branding dalam Konteks UMKM 

Branding merupakan proses strategis yang bertujuan membentuk persepsi positif 
mengenai suatu produk atau perusahaan di benak konsumen melalui berbagai elemen yang 
saling berkaitan untuk menciptakan identitas dan citra merek yang kuat (Kurniawan, 2019). 
Dalam konteks Usaha Mikro, Kecil, dan Menengah (UMKM), implementasi strategi branding 
menghadapi tantangan khusus berupa keterbatasan sumber daya finansial dan kurangnya 
wawasan serta peralatan yang memadai untuk menghasilkan konten visual berkualitas 
profesional secara mandiri (Fauzi & Lina, 2021). 

Dimensi branding mencakup identitas merek yang terdiri dari nama merek, logo, warna, 
slogan, tipografi, dan desain kemasan yang berfungsi membedakan produk dari pesaing dan 
memberikan kesan mudah diingat konsumen (Isnawati et al., 2022). Penelitian empiris 
menunjukkan bahwa branding yang efektif dapat memperkuat persepsi produk dan menarik 
minat konsumen, yang pada akhirnya berdampak pada peningkatan daya saing UMKM (Irawan 
et al., 2024). 

 
B. Visual Branding sebagai Strategi Komunikasi 

Visual branding didefinisikan sebagai proses strategis komunikasi yang memanfaatkan 
elemen visual untuk membangun identitas merek yang kuat dan mudah diingat konsumen 
(Chiaravalle & Schenck, 2007). Konsep ini menekankan pentingnya diferensiasi, kolaborasi, 
inovasi, evaluasi, dan manajemen merek sebagai komponen utama dalam strategi visual 
branding yang efektif. 

Studi empiris mengkonfirmasi bahwa identitas visual merek yang konsisten dapat 
meningkatkan kesadaran merek dan menciptakan sikap positif di kalangan konsumen yang 
selanjutnya dapat meningkatkan loyalitas dan daya saing (Yu et al., 2024). Temuan ini 
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diperkuat oleh penelitian (Salsabila et al., 2023) yang menunjukkan bahwa konsistensi 
dalam identitas merek terbukti sebagai elemen kunci dalam memperkuat hubungan 
pelanggan dan meningkatkan memori merek. 

 
C. Fotografi Produk dalam Pemasaran Digital 

Fotografi produk merupakan salah satu elemen penting dalam penerapan visual branding 
yang berfungsi menyajikan representasi visual menarik dan sesuai dengan identitas merek 
(Munir et al., 2019). Dimensi fotografi produk mencakup aspek informasi yang 
menyampaikan pesan produk, emosional tersirat yang membangun hubungan emosional, 
estetika visual yang meningkatkan daya tarik, dan kehadiran sosial yang mempengaruhi 
persepsi konsumen. 

Bukti empiris mendemonstrasikan bahwa pendekatan visual yang melibatkan fotografi 
dapat mendongkrak daya saing, terutama bagi usaha jasa fotografi, dimana kualitas visual 
menjadi perbedaan utama dalam menarik perhatian pelanggan (Persada & Kusumawardhani, 
2021). Penelitian (Chen et al., 2022) memperkuat temuan ini dengan mengidentifikasi 
bahwa cahaya dan warna dalam fotografi iklan memiliki efek positif signifikan terhadap niat 
beli konsumen melalui mediasi citra merek. 

 
D. Daya Saing UMKM dalam Era Digital 

Daya saing merupakan konsep yang membandingkan kemampuan dan kinerja suatu 
perusahaan dengan sub-sektor lainnya yang memiliki tujuan serupa untuk mencapai target 
yang dirancang sebagai langkah menuju keberhasilan (Delia et al., 2020). Dalam konteks 
UMKM, strategi daya saing dapat dicapai melalui tiga pendekatan: strategi keunggulan biaya, 
strategi pembedaan produk, dan strategi fokus berdasarkan konsep Porter. 

Indikator daya saing UMKM meliputi keunikan produk yang mencerminkan karakteristik 
khas berbeda dari pesaing, kualitas produk yang menunjukkan tingkat keunggulan, dan harga 
bersaing yang menunjukkan kemampuan penetapan harga kompetitif (Novia et al., 2022). 
Penelitian (Dewi et al., 2022) mengkonfirmasi bahwa inovasi produk memberikan dampak 
positif terhadap daya saing UMKM, sedangkan pendekatan entrepreneurial marketing yang 
efektif berperan sebagai faktor utama dalam menciptakan keunggulan kompetitif. 

 
E. Integrasi Branding, Visual Branding, dan Fotografi Produk 

Keterkaitan antara branding, visual branding, dan fotografi produk memiliki peranan 
signifikan dalam memperkuat daya saing UMKM (Ridwan et al., 2024). Penelitian (Kussanti 
et al., 2022) menyoroti bahwa di era new normal, fotografi produk khususnya fotografi 
makanan, menjadi alat pemasaran yang sangat efektif karena harus mampu 
mempresentasikan esensi dan keunggulan produk secara visual. 

Studi (Khalik & Santoso, 2024) mendemonstrasikan bahwa penggunaan strategi branding 
foto produk yang tepat dapat mengoptimalkan pemasaran dan meningkatkan penjualan 
melalui foto produk menarik yang meningkatkan daya tarik visual dan keputusan pembelian 
konsumen. Temuan ini diperkuat oleh penelitian (Ajiva et al., 2024) yang mengidentifikasi 
bahwa fotografi profesional meningkatkan identitas merek, membangun kepercayaan 
konsumen, dan meningkatkan keterlibatan serta konversi. 

Penelitian (Mahei et al., 2023) mengkonfirmasi pentingnya desain identitas visual sebagai 
kekuatan brand untuk mendukung daya saing produk UMKM, dimana peserta penelitian 
mendapatkan desain identitas visual baru yang dapat mempresentasikan citra brand mereka 
secara lebih efektif. 

 
F. Pengembangan Kerangka Konseptual 

Berdasarkan kajian literatur dan bukti empiris yang telah dipaparkan, penelitian ini 
mengembangkan kerangka konseptual yang menjelaskan hubungan antara strategi branding, 
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visual branding, fotografi produk, dan daya saing UMKM. Kerangka ini dibangun atas dasar 
teori branding yang dikembangkan oleh (Kurniawan, 2019) dan diperkuat oleh penelitian 
empiris (Irawan et al., 2024) yang menunjukkan pengaruh signifikan branding terhadap daya 
saing. 

 
Gambar 1. Kerangka Pemikiran (Sumber: Data olahan penulis (2025) 

 
Kerangka konseptual ini mengintegrasikan temuan penelitian (Yu et al., 2024) mengenai 

pengaruh identitas visual terhadap sikap konsumen, penelitian (Chen et al., 2022) tentang 
pengaruh fotografi terhadap niat beli, dan penelitian (Persada & Kusumawardhani, 2021) 
tentang kontribusi fotografi terhadap daya saing. Model ini menjelaskan bagaimana strategi 
branding melalui visual branding dan fotografi produk secara sinergis berkontribusi terhadap 
peningkatan daya saing UMKM dalam era digital. 
 

III. METODOLOGI PENELITIAN 
A. Rancangan Penelitian 

Penelitian ini mengadopsi pendekatan kualitatif dengan metode studi kasus untuk 
mengeksplorasi implementasi strategi branding melalui fotografi produk UMKM yang 
dilaksanakan oleh BHV Creative. Metodologi kualitatif dipilih karena berorientasi pada 
pemahaman mendalam terhadap fenomena visual branding dalam konteks alamiah, di mana 
peneliti berperan sebagai instrumen kunci dalam pengumpulan dan interpretasi data 
(Sugiyono, 2024). Pendekatan studi kasus memungkinkan eksplorasi komprehensif mengenai 
penerapan elemen-elemen fotografi produk yang mempengaruhi persepsi konsumen dan 
daya saing UMKM. 

Paradigma penelitian menggunakan Constructivism-Interpretivism dengan asumsi bahwa 
realitas dibentuk melalui pengalaman dan interpretasi subjektif individu. Desain penelitian 
menerapkan cross-sectional untuk menganalisis dampak strategi branding pada periode 
waktu tertentu dengan tingkat keterlibatan peneliti bersifat moderat. 

 
B. Ruang Lingkup dan Objek Penelitian 

Situasi sosial penelitian mencakup tiga elemen fundamental menurut Spradley: tempat 
(place), pelaku (actors), dan aktivitas (activity) yang berinteraksi secara sinergis (Sugiyono, 
2024). Lokasi penelitian berpusat pada BHV Creative yang berdomisili di Jalan Kampung 
Cimariuk, RT.2/RW.17, Kp Cimariuk, Mangunharja, Ciparay, Kabupaten Bandung, Jawa 
Barat. 

Unit analisis penelitian adalah UMKM sektor kuliner yang memanfaatkan jasa fotografi 
produk BHV Creative, meliputi tiga entitas bisnis: Dapur BM (owner: Bella Marcela, 22 
tahun), Mochic (owner: Inatsan Fatharani A, 20 tahun), dan Asna Food (owner: Siti Nur 
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Afifah, 25 tahun). Pemilihan sektor kuliner didasarkan pada karakteristik produk yang sangat 
bergantung pada representasi visual dalam pemasaran digital. 

 
C. Teknik Pengumpulan Data 

Pengumpulan data dilaksanakan melalui triangulasi metodologis yang mengintegrasikan 
observasi partisipatif, wawancara mendalam, dan dokumentasi (Sugiyono, 2024). Observasi 
berpartisipasi dilakukan selama periode Mei 2025 dengan mengamati proses kreatif internal 
tim BHV Creative dan evaluasi eksternal dari perspektif klien UMKM. 

Wawancara semi-terstruktur (semi-structured interview) diterapkan untuk menggali 
informasi mendalam dari informan internal (CEO dan CMO BHV Creative) serta informan 
eksternal (tiga owner UMKM klien). Pendekatan ini memberikan fleksibilitas eksplorasi topik 
sambil mempertahankan fokus penelitian (Sugiyono, 2024). 

Dokumentasi mencakup analisis portofolio hasil fotografi produk, evaluasi engagement 
media sosial, dan testimoni pelanggan UMKM. Triangulasi data memastikan validasi silang 
informasi dari berbagai sumber untuk meningkatkan kredibilitas penelitian. 

 
D. Definisi Operasional Variabel 

Variabel penelitian dioperasionalisasikan berdasarkan konstruk teoritis yang relevan. 
Branding didefinisikan melalui tiga indikator: Brand Identity (representasi visual pembeda 
merek), Brand Differentiation (upaya menciptakan keunikan visual), dan Citra Merek 
(persepsi konsumen terhadap merek) (Fauzi & Lina, 2021). Visual Branding diukur melalui 
diferensiasi visual, inovasi kreatif, dan kolaborasi dalam pengembangan konsep (Sitorus et 
al., 2022). Fotografi Produk dievaluasi dari aspek informasi, estetika visual, dan kehadiran 
sosial (social presence) (Munir et al., 2019). Daya Saing UMKM dianalisis berdasarkan 
keunikan produk dan kualitas visual yang dihasilkan (Delia et al., 2020) 

 
E. Tahapan Penelitian 

 

 
Gambar 2. Tahapan Penelitian (Sumber: Data olahan penulis (2025)) 
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F. Teknik Analisis Data 

Analisis data mengadopsi model Miles dan Huberman yang meliputi empat tahapan 
interaktif: pengumpulan data (data collection), reduksi data (data reduction), penyajian 
data (data display), dan penarikan kesimpulan (Sugiyono, 2024). Proses analisis dimulai 
dengan kategorisasi data berdasarkan tema penelitian, dilanjutkan dengan identifikasi pola 
dan hubungan antar variabel. Validasi temuan dilakukan melalui member check dan 
triangulasi sumber untuk memastikan kredibilitas hasil penelitian. 
 

IV. HASIL DAN PEMBAHASAN 
A. Hasil 

1. Karakteristik Informan 
Penelitian ini menggunakan metode wawancara mendalam dengan lima 

informan yang dipilih secara purposive sampling. Informan terdiri dari dua tim 
internal BHV Creative yaitu Aditya Budi Pratama (CEO, 21 tahun) dan Nadhira Nur 
Allysa (CMO, 21 tahun), serta tiga klien UMKM yang memanfaatkan jasa fotografi 
produk yaitu Bella Marcela (Owner Dapur BM, 22 tahun), Inatsan Fatharani A 
(Owner Mochic, 20 tahun), dan Siti Nur Afifah (Owner Asna Food, 25 tahun). 
Pemilihan informan didasarkan pada keterlibatan langsung dalam proses branding 
visual dan pengalaman menggunakan jasa fotografi produk BHV Creative. 
 

2. Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Efektivitas Fotografi Produk dalam 
Meningkatkan Daya Saing UMKM 

a. Informasi Dalam Foto 
Visual yang efektif tidak hanya menampilkan estetika, tetapi juga 

menyampaikan informasi produk secara jelas, seperti fungsi, bahan, dan nilai jual. 
Foto yang informatif membantu konsumen memahami keunggulan produk dengan 
lebih cepat dan akurat. 

 
b. Estetika Visual 

Estetika menjadi elemen kunci dalam menciptakan kesan pertama. Tipografi, 
komposisi, dan daya tarik visual memengaruhi persepsi profesionalisme dan 
kualitas produk. Estetika yang baik juga memperkuat identitas dan pesan merek. 

 
c. Emosional yang Tersirat 

Fotografi produk mampu membangun koneksi emosional dengan audiens. Ketika 
visual menimbulkan rasa atau persepsi tertentu, konsumen lebih mudah terhubung 
dengan produk dan termotivasi untuk membeli. 

 
d. Kehadiran Manusia 

Penyertaan unsur manusia dalam foto memberi sentuhan personal dan 
membangun kedekatan emosional. Ini membantu menjembatani hubungan antara 
produk dan konsumen, serta meningkatkan relevansi visual. 

 
e. Kualitas Produk 

Kualitas tidak hanya terkait dengan produk fisik, tetapi juga bagaimana produk 
direpresentasikan secara visual. Representasi visual yang tajam, profesional, dan 
detail membentuk persepsi positif sebelum konsumen melihat produk secara 
langsung 
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f. Informasi Dalam Foto 

Visualisasi yang menonjolkan Unique Selling Point (USP), didukung eksplorasi 
properti dan konsistensi visual, memperkuat strategi diferensiasi. Hal ini 
meningkatkan daya tarik dan mendorong pengambilan keputusan pembelian. 

 
3. Strategi Branding melalui Fotografi Produk dalam Pembentukan Identitas Visual UMKM 

a. Identitas Merek 
BHV Creative menjaga konsistensi visual dan merancang konsep sesuai karakter 

merek klien. Proses ini dimulai dari diskusi mendalam tentang visi dan nilai merek, 
yang kemudian diterjemahkan ke dalam elemen visual seperti warna, 
pencahayaan, dan properti. UMKM merasa identitas visual mereka menjadi lebih 
hidup, terarah, dan mudah dikenali. 

 
b. Diferensiasi Merek 

BHV menerapkan pendekatan khusus untuk tiap klien, menyesuaikan konsep 
fotografi dengan karakteristik produk dan segmen audiens. Hasil visual yang unik 
dan representatif membantu UMKM tampil lebih menonjol dibandingkan 
kompetitor di media sosial dan marketplace. 

 
c. Citra Merek 

Visual estetis dan konsisten memainkan peran penting dalam membentuk 
persepsi awal konsumen, terutama di platform digital. Foto produk berfungsi 
bukan hanya sebagai media promosi, tetapi juga sebagai instrumen pembentuk 
citra merek yang kredibel dan premium. 

 
d. Diferensiasi Visual 

Strategi diferensiasi dilakukan dengan mengidentifikasi kebutuhan klien, 
menyusun konsep kreatif, dan merancang gaya visual khas. Pendekatan ini 
memperkuat identitas merek melalui visual yang otentik dan berdaya saing tinggi. 

 
e. Inovasi Visual 

Inovasi dilakukan melalui brainstorming, riset tren, dan penyusunan moodboard. 
Inovasi visual menjadikan fotografi produk sebagai alat branding strategis, tidak 
hanya estetik tetapi juga adaptif terhadap tren pasar digital. 

 
f. Kolaborasi 

Kolaborasi antara BHV dan klien bersifat dua arah yaitumelibatkan pertukaran 
ide dan diskusi terbuka. Klien turut berperan dalam menentukan konsep visual, 
sementara tim kreatif memberikan arahan teknis. Kolaborasi ini menghasilkan 
visual yang sesuai ekspektasi dan memperkuat kepuasan serta relasi profesional 
jangka panjang. 

 
 

B. Pembahasan 
1. Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Efektivitas Fotografi Produk dalam 

Meningkatkan Daya Saing UMKM 
Implementasi strategi fotografi produk pada UMKM yang bekerja sama dengan 

BHV Creative menunjukkan karakteristik multidimensional yang kompleks. Analisis 
menggunakan Nvivo 12 mengidentifikasi enam faktor utama yang berkontribusi 
terhadap efektivitas fotografi dalam meningkatkan daya saing UMKM. 
a. Informasi Visual Produk 
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Temuan penelitian menunjukkan bahwa informasi visual produk menempati 

posisi dominan dalam strategi branding fotografi UMKM. Hal ini sejalan dengan 
perspektif (Sari & Irena, 2022) yang menekankan pentingnya komunikasi visual 
melalui fotografi produk dalam meningkatkan nilai jual produk UMKM. Komposisi 
visual yang jelas menjadi sub-tema paling signifikan, mengindikasikan bahwa 
penyajian bentuk, warna, ukuran, dan detail produk secara optimal merupakan 
fondasi utama dalam membangun kepercayaan konsumen. Pendekatan informatif 
ini berkontribusi pada pembentukan persepsi kualitas produk, dimana konsumen 
dapat mengambil keputusan pembelian dengan lebih yakin melalui visualisasi yang 
komprehensif (Munir et al., 2019) 

 
b. Estetika Visual 

Dimensi estetika visual memainkan peran strategis dalam menciptakan daya 
tarik awal terhadap produk UMKM. Temuan ini mendukung argumentasi (Munjiyah, 
2019) tentang pengaruh visual merchandising terhadap minat beli konsumen. 
Komposisi menjadi elemen dominan dalam hierarki estetika, mencakup penerapan 
teknik rule of thirds, simetri, dan pemanfaatan ruang untuk memperkuat pesan 
visual. Integrasi antara estetika dan fungsi informatif menciptakan sinergi yang 
efektif dalam komunikasi produk, dimana keindahan visual tidak mengorbankan 
kejelasan informasi produk (Isnawati et al., 2022). 

 
c. Emosional yang Tersirat 

Aspek emosional yang tersirat menunjukkan dominasi tertinggi dalam analisis 
hierarki, mengindikasikan bahwa fotografi produk berfungsi sebagai media 
komunikasi psikologis yang mempengaruhi persepsi konsumen. Temuan ini sejalan 
dengan penelitian (Fauzi & Lina, 2021) yang menjelaskan peran foto produk dalam 
membentuk persepsi dan minat beli konsumen di platform e-commerce. Sub-tema 
persepsi menjadi elemen kunci dalam membangun citra positif produk, mencakup 
kesan kualitas, kredibilitas, dan autentisitas yang disampaikan melalui elemen 
visual seperti pencahayaan, komposisi warna, dan ekspresi model. 

 
d. Kehadiran Manusia 

Inkorporasi elemen manusia dalam fotografi produk menunjukkan strategi 
humanisasi yang efektif dalam membangun koneksi emosional dengan konsumen. 
Sesuai dengan temuan (Kussanti et al., 2022) tentang teknik food photography 
dalam meningkatkan branding, kehadiran manusia menciptakan konteks 
penggunaan yang nyata dan meningkatkan engagement audiens. Interaksi antara 
manusia dan produk memberikan dimensi fungsional yang memperjelas manfaat 
dan kenyamanan produk, sekaligus membangun narasi yang lebih dinamis dan 
komunikatif. 

 
e. Kualitas Produk 

Representasi kualitas produk melalui media visual menunjukkan korelasi 
langsung dengan persepsi konsumen terhadap kredibilitas UMKM. Klien UMKM yang 
bekerja sama dengan BHV Creative mengakui bahwa penggunaan teknik fotografi 
profesional, seperti pencahayaan yang tepat, resolusi tinggi, dan tata letak yang 
baik maka tercermin peningkatan kepercayaan konsumen, serta membentuk 
anggapan bahwa produk tersebut berkualitas, layak dibeli, dan kompetitif. 
Temuan ini sejalan dengan penelitian Wardhana et al. (2017), yang menunjukkan 
bahwa dalam memilih jasa, konsumen tidak hanya mempertimbangkan aspek 
harga, tetapi juga menilai kualitas layanan melalui media visual, seperti iklan dan 
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tampilan produk. Hal ini juga diperkuat oleh Kurniawan, (2019) yang menegaskan 
bahwa foto produk berperan penting dalam mendorong peningkatan penjualan 
online. Profesionalisme dalam seluruh proses produksi fotografi, mulai dari pra-
produksi hingga editing, berkontribusi pada penciptaan citra produk yang setara 
dengan merek besar meskipun berasal dari skala UMKM. Kualitas visual akhir, 
termasuk ketajaman gambar, tone warna, dan gaya penyajian, tidak hanya 
mendokumentasikan produk tetapi membangun cerita dan nilai intrinsik produk. 

 
f. Keunikan Produk 

Diferensiasi melalui keunikan produk menjadi fondasi strategis dalam 
membangun competitive advantage UMKM. Sejalan dengan penelitian (Furqorina 
et al., 2023b) tentang pemanfaatan visual branding untuk meningkatkan daya saing 
UMKM, eksplorasi visual menjadi tahap kritikal dalam mengidentifikasi unique 
selling proposition (USP) setiap produk. Konsistensi visual dalam penerapan tone 
warna, gaya fotografi, dan layout berperan penting dalam membangun 
profesionalitas dan kepercayaan konsumen di berbagai platform media. 

 
2. Peran Strategi Branding dalam Membangun Identitas Visual UMKM 

Analisis mengenai peran strategi branding dalam fotografi produk mengungkap 
lima dimensi utama yang berkontribusi pada pembentukan identitas visual UMKM 
yang kuat dan kompetitif. 

a. Identitas Merek (Brand Identity) 
Pembentukan identitas merek melalui konsep visual menunjukkan korelasi 

langsung dengan efektivitas komunikasi brand values kepada target market. 
Temuan ini sejalan dengan framework (Aaker, 1997) tentang dimensi brand 
personality yang dapat dikomunikasikan melalui elemen visual. Dominasi sub-tema 
konsep visual mengindikasikan bahwa kolaborasi antara UMKM dan BHV Creative 
menghasilkan elemen visual yang koheren dengan nilai-nilai merek, menciptakan 
diferensiasi yang efektif di pasar yang kompetitif. 

 
b. Diferensiasi Merek 

Strategi diferensiasi yang mengedepankan pendekatan realistis dan personal 
menunjukkan komitmen pada autentisitas sebagai competitive advantage. Temuan 
ini mendukung penelitian (Sitorus et al., 2022) tentang art of branding yang 
menekankan pentingnya diferensiasi dalam brand marketing. Pendekatan yang 
tidak berlebihan dan natural menciptakan kredibilitas yang sustainable dalam 
jangka panjang, membangun trust yang kuat dengan konsumen. 

 
c. Citra Merek 

Pembentukan citra merek yang premium dan terpercaya melalui strategi visual 
menunjukkan dampak langsung terhadap persepsi konsumen dan pertumbuhan 
bisnis. Sejalan dengan penelitian (Irawan et al., 2024) tentang pengaruh branding 
terhadap minat pembelian produk UMKM, temuan ini mengkonfirmasi bahwa 
investasi dalam kualitas visual berkontribusi signifikan pada peningkatan brand 
image dan market positioning. 

Implementasi strategi branding melalui fotografi produk oleh BHV Creative 
menunjukkan pendekatan holistik yang mengintegrasikan aspek teknis, estetis, dan 
strategis. Kolaborasi yang intensif antara penyedia jasa kreatif dan UMKM 
menciptakan sinergi yang optimal dalam menghasilkan visual yang tidak hanya 
menarik secara estetis, tetapi juga strategis dalam membangun competitive 
advantage di era digital marketing yang semakin kompetitif. 
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d. Diferensiasi Visual 
Strategi diferensiasi visual yang diterapkan oleh BHV Creative terbukti efektif 

dalam memperkuat identitas visual UMKM di tengah kompetisi pasar digital. 
Melalui pendekatan yang tidak generik, konsep kreatif disesuaikan dengan karakter 
produk, nilai merek, dan preferensi target audiens. Diferensiasi ini diwujudkan 
melalui penyesuaian komposisi visual, tone warna, pencahayaan, properti, hingga 
gaya artistik yang konsisten. Temuan lapangan menunjukkan bahwa strategi ini 
tidak hanya meningkatkan estetika, tetapi juga memperkuat positioning dan daya 
saing UMKM di media sosial dan marketplace. Hal ini sejalan dengan studi Wulan 
et al. (2023) dan Furqorina et al. (2023) yang menegaskan pentingnya visual 
branding dan foto produk dalam membangun citra serta meningkatkan keterlibatan 
audiens secara digital. 

 
e. Inovasi Visual 

Inovasi visual yang dikembangkan melalui kerja sama dengan BHV Creative tidak 
hanya berperan dalam meningkatkan daya tarik estetika, tetapi juga membentuk 
narasi merek yang relevan dan mampu mendorong keterlibatan konsumen di 
berbagai platform digital. Hal ini selaras dengan temuan (Mangruwa, 2024), yang 
menyatakan bahwa keberagaman dan daya tarik dalam strategi promosi dapat 
meningkatkan atensi serta keinginan konsumen terhadap suatu produk atau 
layanan, yang pada akhirnya berdampak langsung terhadap peningkatan kepuasan 
pelanggan. Dengan demikian, visual promosi seperti fotografi produk yang inovatif 
menjadi elemen krusial dalam membangun persepsi positif terhadap kualitas 
produk UMKM dan menarik minat beli konsumen secara lebih efektif. 

BHV Creative secara konsisten menghadirkan inovasi visual dalam fotografi 
produk melalui eksplorasi konsep, penggunaan moodboard, variasi pencahayaan, 
hingga teknik editing yang memperkuat narasi visual. Inovasi ini merupakan 
respons strategis terhadap kebutuhan UMKM agar tetap relevan dan kompetitif di 
pasar digital. Temuan ini sejalan dengan kajian Wulan et al. (2023) dan Roziana 
Febrianita et al. (2023), yang menekankan pentingnya pelatihan konten visual 
dalam membangun identitas digital dan meningkatkan engagement audiens, 
bahkan dengan peralatan sederhana seperti smartphone. Penelitian ini juga 
mendukung temuan David Khalik & Santoso (2024) bahwa inovasi dalam komposisi, 
pencahayaan, dan pengolahan foto berperan penting dalam efektivitas pemasaran 
digital. Dalam konteks kerja sama dengan BHV, inovasi visual tidak hanya 
memperkuat daya tarik produk, tetapi juga membentuk narasi merek yang relevan 
dan mampu meningkatkan keterlibatan konsumen. 

 
f. Kolaborasi 

Kolaborasi intensif antara tim kreatif BHV dan klien UMKM menjadi pondasi 
utama dalam menghasilkan visual yang autentik dan komunikatif. Proses co-
creation melibatkan diskusi ide, pengembangan konsep bersama, hingga revisi 
visual berdasarkan masukan klien. Temuan ini sejalan dengan Rahayuningsih et al. 
(2025), yang menekankan bahwa keterlibatan dua arah antara pelaku usaha dan 
penyedia jasa kreatif meningkatkan kreativitas, kepuasan, dan relevansi output 
terhadap pasar. Studi Batubara et al. (2023) juga menunjukkan bahwa kolaborasi 
dalam pengembangan identitas visual, seperti logo dan fotografi produk, mampu 
menangkap nilai inti brand secara lebih akurat. Proses kolaboratif ini membangun 
rasa kepemilikan, memperkuat identitas merek, dan meningkatkan efektivitas 
komunikasi visual. 
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V. KESIMPULAN DAN SARAN 
Penelitian ini menunjukkan bahwa efektivitas fotografi produk tidak hanya ditentukan 

oleh estetika, tetapi juga oleh kemampuannya menyampaikan informasi, membangun 
koneksi emosional, menampilkan kualitas dan keunikan produk, serta menciptakan interaksi 
melalui elemen manusia. BHV Creative menerapkan strategi visual yang adaptif, kolaboratif, 
dan sesuai karakter merek, sehingga fotografi produk berfungsi sebagai alat branding yang 
efektif dalam meningkatkan daya saing dan membangun persepsi positif terhadap UMKM di 
pasar digital. Strategi branding BHV juga terbukti memperkuat identitas visual UMKM 
melalui konsistensi gaya visual, diferensiasi, inovasi, serta kolaborasi intensif dengan klien. 
Dengan pendekatan ini, fotografi produk berperan sebagai media komunikasi merek yang 
relevan, otentik, dan berkelanjutan dalam ekosistem pemasaran digital. 

Penelitian ini berkontribusi pada kajian strategi visual branding UMKM. Peneliti 
selanjutnya disarankan untuk memperluas cakupan objek dan menggunakan pendekatan 
kuantitatif guna menguji hubungan elemen visual dengan persepsi konsumen serta 
meningkatkan generalisasi hasil. BHV Creative dan UMKM disarankan untuk membangun 
sistem identitas visual yang terencana, konsisten, dan berbasis riset pasar. Keterlibatan tim 
kreatif secara aktif serta evaluasi berkala terhadap tren visual sangat penting. Penyusunan 
brand guideline diperlukan untuk menjaga konsistensi komunikasi merek di berbagai 
platform. 
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